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人口２万４千人で過疎高齢化も進む鹿児島県阿久根市に年間650万人を集客するという店が，マキオ（同
市）が運営する24時間の大型小売店「A-Z あくね」です。同店は東京ドーム3.5個分の敷地に「なんでも
ある」とのうたい文句で，生鮮野菜から自動車まで37万点を取りそろえています。休日ともなれば車で１
時間圏の鹿児島市からもお客が来店するということです。
創業者牧尾英二氏の言によると，「人口２万チョットの田舎町で大型店舗，まして24時間営業が成り立
つはずがない」「なんでもそろう品揃えなんてナンセンス」。創業当時は，商業の専門家からもこんな声が
あがったということです。現在は，「既成概念にとらわれない発想」，そして「顧客ニーズへの対応」の成
果とマスコミや業界関係者から評価され，全国的な関心を集めています。
阿久根市
「A-Zあくね」阿久根市人口2 万 5 千人
その一方で，鹿児島の一部からは，「A-Z が，県内に３店舗も大型店をつくったから，お客はそこに流れ，
鹿児島の商業は大打撃を受けた。ほどほどにして欲しい」，との声があがっています。
確かに阿久根市とそれに隣接する出水（いずみ）市の商店街の疲弊，衰退は深刻です。だが，それを
「A-Z」（A-Z のみならず大型店）が，顧客を奪うからとするのは，お門違いの言い分です。1974年施行の
『大規模小売店舗法』（大店法）は，大型店，特に百貨店を規制することで，中小商店の事業機会を確保す
ることを目的としていました。大型店は，集客力などで中小商店より優位に立つという前提で，中小商店
の保護を主眼としていたのです。
「利益第二主義～過疎地の巨大スーパ 「ーA-Z」の成功哲学～」
（株式会社マキオ代表取締役社長 牧尾英二著，ダイヤモンド社刊，本体1429円 + 税）
小林　隆一＊
　 　
＊本学経済学部地域創生学科教授
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この「大店法」が，米国企業の日本進出を阻み，日本との貿易収支の大幅赤字を生む要因の一つだと，
1990年の日米構造協議では米国から猛烈な抗議批判を受けました。そこで日本政府は大型店舗出店に関す
る大幅な規制緩和を決定し，併せて消費者主権，大型店中心の街づくりへと政策転換が図りました。それ
を具体的に法制化したのが『大規模小売店舗立地法』（大店立地法）です。
この米国の圧力に屈しての「大店法の撤廃」，脱中小小売業の保護政策により，外資を含めた大型店の
出店ラッシュが続きました。その反動から，多くの市街地の商店街が大打撃を受け，「シャッター通り商
店街現象が顕著化したのです。
こうした経緯からして，「A-Z」の出店が地域商業の衰退を招いた，とするのは筋違いの言い分です。
◇　　　　　　　　　　　　　◇
では，本題に入ります。『利益第二主義～過疎地の巨大スーパー「A-Z」の成功哲学～』のサブタイト
ルには「過疎地の巨大スーパー「A-Z」の成功哲学」とあるように，牧尾氏が経営する大規模小売店「A-Z」
の成り立ちについて，自身の人生と重ね合わせながら綴られている，とあります。
◆本書のあらまし
本書の全体構成（もくじ・章立て）は，次の通りです。
序　章　過疎地で奮闘する24時間営業の巨大スーパー
第一章　素人だからこそ，お客様目線で前例否定できる
第二章　安さを実現する常識破りのローコスト経営
第三章　効率はいっさい無視，生活必需品はオール品揃え
第四章　損得を抜きにして，お客様を常に優先するサービス
第五章　従業員は自ら育つもの，マニュアルでは育たない
第六章　取引先もお客様，地域とどう共存するか
終　章　小売業は最後まで逃げ出してはならない
おわりに
●通販サイト amazon のコメント
通販サイト amazon では，本書と牧尾氏について，次のように紹介しています。
「内容紹介――常識外れなのに伸び続けているのはなぜか？
マスコミと業界関係者がこぞって訪れる繁盛スーパーの秘密を創業者が初めて語る。
◎過疎化と高齢化が進む田舎町に年中無休24時間営業の巨大スーパーを出店！
◎生活必需品がどんどん増えて36万点，効率を無視したオール品揃え！
◎集客チラシはお盆・正月・創業記念日だけ。原則として限定販売は行わない！
◎マニュアルはいっさいなし，社員教育もなし，定年制度もなし！
◎片道100円でお客様の自宅まで送迎する「買物バス」を運行！
◎お年寄りと身体の不自由なお客様に５% キャッシュバックする「A-Z カード」を発行！
・・・「地域の生活者のお手伝い」を第一に据えた著者は，何を思い，どう行動したのか？
牧尾氏はもともと自動車メーカーの技術者でしたが，家庭の事情で否応なくホームセンターの経営に携
わることになり，自らを納得させるために，小売業を「天職」であり「天命」であると定めました。
天職であれば，損得よりも善悪を優先させよう，故郷の田舎町 ( 鹿児島県阿久根市 ) で不便な生活を強
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いられている生活者が便利さを享受できるような店をつくろう。そう考えるようになり，いくつもの挑戦
が始まりました。
1997年３月，日本で初めの24時間営業の大型小売店「A-Z スーパーセンター」を阿久根市に出店。過疎
化と高齢化が進む小商圏に巨大な生活総合店をつくるという発想は，従来の小売業界にはなかったもので
す。しかも，集まったのは小売りの経験のない素人集団。周囲では「うまくいくはずがない」「いまに閑
古鳥が鳴く」などと囁かれていました。
しかし，そこから A-Z の躍進が始まりました。店は閑古鳥が鳴くどころか，常識外れの施策を次々に
展開し，昼夜を問わずお客様で賑わったのです。およそ12年が経った現在，「A-Z あくね」の年間来客数
は650万人，1日平均１万7,800人が訪れています。1995年11月には２号店（A-Z かわなべ）を出店，2009
年３月には３号店（A-Z はやと）を出店し，いずれも売上を伸ばし続けています。
本書は，小売業界の常識にとらわれずに，効率無視，前例否定，利益第二主義の経営を貫いている「A-Z」
のユニーク経営の秘密を創業者自らが明らかにするものです。
この不況下でも，A-Z はなぜ伸び続けているのか。小売業界の関係者ならずとも，ビジネスのヒントを
きっとつかめると思います。」
◆牧尾氏の「思い」と「経営姿勢」――「好きでない小売業を天職と定める」
牧尾氏は自動車メーカーの技術者でしたが，家庭の事情で否応なくホームセンターの経営に携わること
になり，自らを納得させるために，小売業を「天職」であり「天命」であると定めたとのことです。
天職であれば，損得よりも善悪を優先させよう，過疎地（鹿児島県阿久根市）で不便な生活を強いられ
ている人たちが便利さを享受できるような店をつくろう。そう考えるようになり，いくつもの挑戦が始
まった，と創業時の思いを語っています。
この，牧尾氏の思いと「経営姿勢」は，本書の書き出し部分の６～７ページに綴られています。牧尾氏
流の哲学ともいえる核心の部分でもあることから，略さず全文転載します。
◇　　　　　　　　　　　◇
私はクルマが好きで，一生，自動車関係の仕事を続けるつもりでした。ところが，のちにお話しする家
庭の事情によって否応なく小売業を営むことになり，自分自身を納得させるために，小売業を「天職」で
あり「天命」であると定めたのです。
それならば，儲けを優先するのではなく，地域の生活者を優先しょう。都会から見放された過疎地でも，
人々が便利に生活できるようにお手伝いできないか。道路，上下水道，電気などのインフラと同じように，
小売業という立場から「日々の生活のお手伝い」ができないか。そのために身を投じょうと決意し，覚悟
を固めました。小売業を天職ととらえれば，理想とする小売店のかたちも自ずと変わってきます。
「田舎だからこそ何でも揃う店が必要」
「田舎だからこそ価格は安く」
「田舎だからこそいつでも開いている便利な店を」
「田舎だからこそ賑やかで楽しい店に」
「利益第二主義で，内向きでなく外向きに」
いざ計画を進めてみると，それまでの小売業の常識では，思い描く小売店はとても実現できないという
ことがすぐにわかりました。そこで，積み木で新しいものを創造するように，一つひとつの積み木を順序
だてて積んでいき，積んでは壊しの試行錯誤をくり返すことで，地域の生活者を何よりも優先して考える，
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次のような方針が出来上がりました。
【品揃え】
従来の小売業では，商品の回転率を高めるために，品揃えを売れ筋商品に絞るのが常識です。一方，
「A-Z」では，販売効率はいっさい追求しません。商品の POS 管理（販売時点情報管理）もしません。地
域の人々の日常生活に必要なものは何でも揃える，フルラインナップの品揃えを行っています。
これまでお客様の要望に応えつづけてきた結果，「A-Z あくね」（三号店の「A-Z はやと」出店時からスー
パーセンターの名を外して店名を変更）の商品点数は当初の23万点から36万点近くまで膨らんでいます。
自動車販売や車検サービス，ガソリンスタンドを手がけるようになったのも，お客様からの要望があった
からです。
【価格】
「A-Z」では，タイムサービス，日替わり特価などの特売は原則として行いません。すべてのお客様に
公平に安さを提供するため，いつでも安い「エブリデイ・ロー・プライス」を追求しています。
そのため，年に三回（正月，お盆，創業記念日）の催事をのぞいて集客目的のチラシは打ちません。大
手スーパーではチラシが集客の生命線と言われますが，私どもの店ではチラシを打たなくてもお客様が来
店されています。
【仕入れ】
地元の生産者，メーカー，卸売業者を大切にして，商品を仕入れるときは地元の業者を最優先していま
す。また，仕入先に無理な値引きは要求しません。バックマージンなどの裏取引はいっさい行わず，取引
先からの付け届けなどもお断りしています。
そうすることで，地元の仕入先，お客様，私どもと，「地域のみんなにとってのよかった」を実現でき
る店舗を目指しています。
【人材】
大手小売店では競合店の視察を行っているようですが，私どもの従業員には他店を見ないようにお願い
しています。他店はどこも素晴らしく，つい真似したくなるからです。
本当に大切なのは，地域のお客様の声。従業員は，売り場に出てお客様と接し，自ら学び考えることに
よって成長していくものです。そのため，接客や売り場作りなどのマニュアルはありません。研修などの
社員教育も行いません。
また，従業員の待遇は，正社員もパートもアルバイトも，ほとんど変わりません。定年制度はないので，
意欲さえあればいつまでも働くことができます。
◇　　　　　　　　　　　　　　　◇
上述に見られるオーナーの牧尾氏の先進性と社会貢献の姿勢に敬意を表します。同社の「取引先もお客
様，地域とどう共存するか」の仕入れ姿勢は，高く評価されるべきです。スーパー「A-Z」店の創業で，
10年遅れているといわれていた“鹿児島の流通”は，いまや，近未来における高齢化日本の採るべき流通
の姿のあるべき姿を示す場とも評価されています。流通の後進地・鹿児島が全国的にも注視の場となった
のは，創業者牧尾氏の功績です。
「鹿児島の流通は10年遅れている」といわれていた理由は，次の２点にありました。
１）小売店等に並ぶ日用品や食品の品ぞろえの幅は狭く，しかも値段も高い。物にもよるが，概して関東
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と比べて１～1.5割高であった。
２）メーカーや問屋に対して，小売側からの値引き，返品，問答無用の理不尽な商慣行が常態化していた。
数年前，私は食品業界のリーディング企業Ａ社の社員から，「鹿児島のスーパーとは取引したくない。
生協を応援したくらいだ」とのぼやきを聞いたことがあります。その理由は，「無理難題のおしつけ」に
ありました。過去，県内の有力小売業２社は，公正取引委員会からその取引姿勢に警告，改善を求められ
ています。こうしたことから，流通業界では，「鹿児島の流通は10年遅れている」ともいわれていました。
こうした流通ビジネスの風土は，“利益第二主義”，“損得よりも善悪優先”かかげる「牧尾イズム」，
「A-Z」スーパーの出店で大幅に改善されました。
なお，私は牧尾氏の考え方には，全面的に共感するものではありません。いくつかの疑問と懸念を持ち
ます。また，コンサルタントの端くれとして，あえて言わせてもらいます。「店の大きさをもてあまして
いる感じ」，「決して安くはない」，「品揃えはイマイチ，イマサン」。そして何より，主義を変えて「社員
教育はやった方がいい」・・・・。なぜ，そう思うかについては，後述します。
◇　　　　　　　　　　　　　◇
引き続き，本書に綴られている牧尾氏の商売，経営に対する考え方のポイントと思われる事柄を以下に
示します。
◆素人だからこそ，お客様目線で前例否定できる
｢A-Z｣ は，小商圏の地方都市で大型店を24時間営業して大成功を収めました。｢A-Z スーパー ｣ のオー
プン前，専門家達は，口を揃えて，『｢A-Z スーパー ｣ の規模ならば，30万人の人口がないと成り立たない』
と言っていたとのことです。｢ 成功がおぼつかない ｣ といっていた店がなぜ成功したのでしょうか。
牧尾社長は，「前例否定」の店舗だから，素人集団でよかったのだとも語っています。「私たちは，ホー
ムセンターの経験しかありませんでした。阿久根店をオープンした時には，青果，精肉，鮮魚については
経験者を募集しても誰もが失敗すると考えているからきてくれません。必然的にパートさんと高校を卒業
したばかりの若い人たちでやらざるを得なかったのです。｢A-Z｣ は，それまでの流通業の常識を否定した
ものですから，経験者ほど，違和感を持ってしまう。ところが素人は，色に染まっていないから素直に聞
いて，素朴でひたむきにお客さんのお役に立つことを考えて仕事にとりくんでくれます。これが良かった
のだと思います。経験者が活躍するとは限らないのです」。
川辺店のオープンに際しても，この考えは貫かれており，流通業の経験者は一人も採用していないとい
うことです。
◆地域貢献
地域貢献に関連して，牧尾社長は次のように語っています。私どもは，地域のお客様の生活のお手伝い
をするために，多様なサービスを恒常的に実施しています。
当初予定より経常利益が上がったものですから，思い切って，長年私が考えていた，高齢者の方，身体
障害者の方に対する還元・優遇処置を実行しようということで，60歳以上の方と身体障害者の方に消費税
５％分を現金でバックする制度を導入しました。
レジで支払いを済ませた後，カウンターに行き会員カードを見せれば買い上げ価格の５％を現金でバッ
クするシステムである。他のスーパーでも，年末年始のある時期に買い上げ金額の数％をバックするキャ
ンペーンを実施する例はあるが，それはあくまで交換期間限定の商品券である。｢A-Z スーパー ｣ は通年
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で，障害者・高齢者を対象にキャッシュバックを行っている。
◇　　　　　　　　　　　　　　◇
「A-Z」の地域との共存の姿勢は霧島市との「地域貢献活動協定の締結」にも顕れています。霧島市の
ホームページによると，平成20年８月１日に「A-Z はやと」との間で，霧島市が策定した「大規模小売店
舗の地域貢献活動に関する指針」に基づく第１号の「地域貢献活動協定」を締結しています。
○～地域貢献活動協定とは～
店舗が地域社会の一員としての役割を認識し，地域と連携して魅力ある地域づくりの実現を目指すた
め，［地域産業活性化への取組］，［地域雇用の確保］，［防犯・防災への協力］，［こども・高齢者・障がい
者への配慮］，［環境対策の推進］などの活動を行う旨の協定を市と結ぶものです。
◆生活雑貨を売る感覚で自動車を売る
2000年３月1,000坪増床し，７月には，軽自動車の販売に着手しました。自動車もセルフ方式で販売開
始しています。なぜスーパーセンターで車を販売なのかについて，次の様に語っています。
「私たちが目指すのは，生活必需品をフルラインで品揃えすることです。この地域では，自動車は必需
品です。雑貨店に行けば履物を売っています。それと同じ感覚です」。売り方も業界の常識に反している。
価格は諸経費込みの１本で表示され，「これ以上一円もいりません」とも書かれている。セールスマン抜
き，セルフ方式での車の販売だ。当初は，売り場担当者一人でスタートしたのだが，多い月には30台程度
車が売れたという。それが今では，「あくね」「かわなべ」両店で10人ほどの担当者で月に200台から400台
売っています。
牧尾社長が調べた限りでは，九州地区の軽自動車販売会社の場合，一台売るのに８万円程度の販促費を
かけているという。｢A-Zスーパー｣の場合には，それがゼロに近く，他店よりも安く売って利益も出せる。
安いだけではありません。ガソリンを満タンにして引き渡しています。
◆Ｆ１をお手本としたスピード車検
2002年に，「あくね」店に車検工場が併設されました。これは，「車を売りっぱなしにしないで車検の面
倒もみて」という，顧客の声に応えたということです。なお，この車検工場はローコストオペレ－ション
を実現しているとし，その秘密を，次のように明かしています。
「あくね」店では，工場長以下10数名のスタッフで運営されているのだが，一ヶ月に600台以上の車検を
こなしている。後発の「かわなべ」店では，月400台程度の車検をおこなっているということです。なぜ，
これほど効率が高いのか。
ひとつには，車検に特化していることが挙げられます。一般的な整備工場は，高い費用の取れる，部品
交換を伴うような修理・整備を重要視しています。対して ｢A-Z｣ は，車検を通すための整備・安全点検
に的を絞り込んでいることから，車検に要する時間は30分から60分程度に過ぎない。スーパーセンターで
買い物をしている間に車検がすんでしまう。
もうひとつは，徹底した創意工夫。
「例えば，整備工場では当り前のように使われている標準工具がありますが，当社では使わせません。
標準工具は誰にでも使えるようにできていますが，個人個人にはフィットしていないということです。力
の強い人もいれば弱い人もいる。指の長い人もいれば短い人もいる。まず，それぞれにあった工具を開発
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するところから始めました」としています。牧尾社長は，「既存の車検工場を参考にするな。目指すは F1
のピットクルーの作業だ」といったとも語っています。
◆人材育成にマニュアルはいらない
社員教育，マニュアルに関して，牧尾氏は否定的な見解をお持ちで，次のように述べています。この点
に関しては，反論を持ちます。
◇　　　　　　　　　　　　◇
「A-Z」には，接客や売り場作りのマニュアルはまったくありません。従業員には，毎日の仕事，毎日
の生活の中で，自分たちで考え勉強してくださいと話しています。
家事労働のお手伝いをする商品を中心に取り扱っているので，品出しの基本的な部分などについては覚
えなければいけないかもしれませんが，商品構成について特殊な技術や知識は必要ありません。
マニュアルを作るとそれに頼って考えなくなります。マニュアルだけではお客様のニーズに応えられま
せん。答えはいつも現場にあるのです。
マニュアルがあると，かえって発想の幅が狭まります。自分で考えて自分で判断するから仕事は面白く
なるのです。
従業員の基本的な作業項目は決めてありますが，厳密に決めてもなかなかうまくいかないものです。自
発主義というか，一人ひとりが気づいたときに対処する。それが基本的な人材育成の考え方です。
小さな課題は，日々現場で発生しているはずです。現場の問題は，お客様と向き合う中で一人ひとりが
解決していくしかありません。
従業員には，過去のことも未来のことも考えないで，いまのことを考えてくださいとよく話しています。
先を見通すことは難しいけれども，日々の仕事の中でお客様の動きをじっと見ていれば，時代の変化がよ
くわかるはずです。そうやって毎日気づいたことを少しずつ売り場に反映させていくことが，結果的に時
代の波に乗る早道ではないかと思います。
パートも含めて，いわゆる新人教育といったものも行っていません。現場に出て何か失敗をすれば，お
客様から怒られることもあるかもしれませんが，それも経験で，そうした経験の中から自分で学んでいけ
ばいいのです。
怒られても，ほめられても，お客様と接してお客様の行動を観察しているだけで勉強になります。それ
を仕事の中に反映していけばいいのです。
小売業に限らない話ですが，教育というと，管理教育，マニュアル教育のことだという錯覚があると思
います。管理された環境で，マニュアルや教科書にしたがった教育をしようとします。しかし，そうした
教育は，非常に偏ったものになってしまいます。あるいは，偏っていなくても視野が狭くなってしまいま
す。
私たちの生活は，本来，とても奥行きが深く幅広いもので，マニュアル通りにはいかないのではないで
しょうか。
マニュアル不要論に対する反論―マニュアルは，経営ノウハウの結集
確かに「マニュアル偏重は，人の創意工夫，やる気を摘む」，「マニュアル頼りは，時代遅れだ」，「マニュ
アルは融通のきかない画一的サービスを生む元凶だ」との批判もあります。また，「マニュアル化」と聞
くと，非人間的で冷たいイメージがつきまといます。そして，マニュアル通りには動くが，「マニュアル
に書いてないことはしない」人を，「自主性」や「問題意識」を欠く「マニュアル人間」と揶揄したりも
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されます。
ファミリーレストランに一人でやってきたお客に「お一人様ですか？」との紋切り型の問いかけをする，
あるいはハンバーガー店で，とうてい一人では食べきれない量のハンバーガーを注文すると，「店内でお
召し上がりですか。お持ち帰りですか？」と機転のきかない応対をされる，といった話がマニュアル人間
の代表例としてとりあげられます。そして，マニュアルは画一的で創造性に乏しく，臨機応変さを欠く“ロ
ボット型人間”を生む元凶とも結論づけられたりもします。これがマニュアル否定論につながっています。
こうした指摘が出る理由の一つに，「マニュアルは，絶対唯一の手順書」とする考え方にあります。
◇　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　◇
マニュアルの定義，使い方も時代とともに変化しています。次のようなとらえ方もある事を書き添えま
す。
●マニュアルは，押しつけや固定された教条ではない。関係者の合意に基づく決めごとであり，常時見直
しが図られる「約束ごと」である。
●マニュアルは，例夕沌許さない絶対唯一の決めごとではない。物事に要領よく，適当に，よい加減に対
処していく基準・指針を示す文書である。
●マニュアルは読者（社員）のやる気と創意工夫を促すという役割を担う。
●マニュアルがすべてではない。組織ぐるみの体制づくりが不可欠である。
①マニュアルは常時，見直しが図られる「約束ごと」
マニュアルは，押しつけや固定された教条であってはなりませんし，マニュアル自体が絶対的な強権を
有するものでもありません。関係者の合意に基づく決めごとであり，常時・見直しが図られる「約束ごと」
と位置づけるべきです。
JIS の旧版では，標準を「関係する人々の問で利益または利便が公正に得られるように統一・単純化を
図る目的で，物体・性能・能力・配一躍・状態・動作・手順・方法・手続き・責任・義務・権限・考え方・
概念などについて定めた取り決め」（JISZ8101：1981品質管理用語より）としています。
②最低限の取り決め一例外を許さない絶対唯一の決めごとではない
マニュアルは，例外を許さない絶対唯一の決めごとであってはなりません。一時期，暖味という意味で
「ファジー」という言葉が流行語にもなりました。これに似た表現に「いい加減」「要領よく」「適当に」
といった言い回しがあります。杓子定規に仕事をこなすというのではなく，物事に要領よく，適当に，い
い加減に，つまり臨機応変，柔軟に対処していく基準，指針を示す文書であります。
③マニュアルがすべてではない
“マニュアルをつくって終わり”ではなく，マニュアル活用に向けての組織ぐるみの体制づくりが不可
欠です。具体策としては，次の諸点があげられます。
・マニュアル活用・浸透ガイドラインの作成
・マニュアル活用に向けての研修会の実施
・人事考課制度にマニュアル使用状況の評価を組み込む
・提案制度などによる，マニュアルに対する改善提案の受入れ
	 出典：『マニュアルのつくり方・生かし方』小林隆一著，ＰＨＰ研究所刊
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「手に持った本」
マニュアル（Manual）とは，「手に持った本」を意味するラテン語から来た言葉です。manu- というの
は，“手”をあらわします。今，ビジネス分野でのマニュアルの適用範囲は，仕事の処理手順や手続きを
記述した「手順書」・「処理要領」類，機器類や，パソコンや情報システムなどのソフトウェアの使い方に
関する「使用説明書」・「操作説明書」類，さらには社員の行動規範，教育用テキスト類までと，広範に及
びます。マニュアルを，作業手順や作業要領を記載した文書と限定的にとらえるのではなく，企業におけ
るマニュアル導入の実情を踏まえて，マニュアルは，経営システムを構成する要素の一つであり，「企業
の知的資産」であるとし，その適用範囲を広くとらえます。
◇　　　　　　　　　　　　　　　　　　　◇
「A-Z」流経営への疑問・懸念
最後に本書を読んでの疑問，懸念を書き添えます。
その１）客数と客単価
本書によると，08年，「A-Z あくね」には平日でも17,000人来店し，年間約650万人の延べ客数になると
いうことです。単純に365日で割ると１日平均17,808人となるので，確かに計算上は平日17,000人が来店し
ているのでしょう。だが，24時間営業であり，深夜の売上も約30％ということですから，深夜だけでも単
純に割ると，平日の夜間来店客約5,300人（？）となります。では，客単価はどうかと年商約100億円から
推算すると，100億円÷650万人＝約1,540円となります。売上高100億円に年間3,800台売るという中古車
や年間8,500台受注するという車検の売上げが含まれているとすると，実質的な客単価は，1,100～1,200円
台となります。この数字は，食品スーパー業界の平均客単価2,200円～2,300円と比べて著しく下回ります。
こうした点から，来店客数年間来客数650万人という数字に疑問を感じます。
その２）深夜営業の問題点
24時間営業なので，時間に気兼ねなく買い物できます。深夜の子供連れの親子が結構多いとのことです。
これは，子供虐待ともとられかねません。この点について，牧尾氏は，どのように考えているのでしょう
か。
その３）ジョイフル本田の影響は？
「A-Z」好調の要因は，小売業界の常識にとらわれない効率無視の品ぞろえ，前例否定，利益第二主義
の経営のユニーク経営にあると賞賛されています。牧尾英二社長も，「前例否定」の経営を強調していま
すが，この点に関しては，疑問を持ちます。
実は，この「A-Z スーパーセンター」と同様な，流通業界の非常識の発想は，今から30年前に，「ジョ
イフル本田」（茨城県土浦　年商　約1,300億円）で実践されているのです。ジョイフル本田は，当時の小
売業界の常識であった本社集権の経営を否定し，店舗への大幅な権限委譲しました。また，当時，ホーム
センターの常識といわれていた400～600坪の店舗ではなく，2～3,000坪の大型ホームセンターの店舗によ
る巨艦主義店，一年に一個しか売れない商品であっても顧客の注文に応えるという効率無視の品ぞろ
え，・・・・と，当時，ライバルの度肝を抜く非常識経営を実践し，いまホームセンター業界のリーディ
ング企業の位置にあります。
かつて，ホームセンターのケーヨー（本社：千葉市・東証一部）に勤務経験をお持ちの，牧尾氏ならジョ
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イフル本田」のことはご存じのはずで，「A-Z」の経営においてもジョイフル本田のなにがしかの影響を
受けていると推察するのですが…。この点は，直接牧尾氏にお聞きしたい所です。
４）圧倒する安さとはいい難い？
「A-Z」は，「エブリデイ・ロープライス」を唱えていますが，鹿児島県内の他のスーパーや大型店を圧
倒する安さとは言い切れません。例えば「A-Z 隼人店」とタイヨー新町店は，競合店同士でもあることか
ら，価格も競い合っているようです。1.8ℓ入のペットボトル入り水の価格はタイヨーの方が１円安いが，
２本まとめ買いとなると「A-Z」の方が一円安いのです。一例を下記に示します。
店頭価格比較
A-Z 隼人店 タイヨー新町店 ニシムタ谷山店
コカコーラ1.5ℓ
キューピーマヨネーズハーフ400g
日清出前一丁5P
日清チキンラーメン5P
アサヒ本生350×６
ネスカフェエクストラ250g 瓶
紀文豆乳1000ml
159円
279円
439円
299円
785円
899円
199円
158円
265円
238円
238円
717円
548円
198円
158円
313円
398円
398円
777円
―
198円
A-Z 隼人，タイヨー新町店：09年12月24日調査
ニシムタ谷山店：09年12月16日調査
その５）従業員教育の必要性
おおきなお世話ながら，従業員教育は必要と訴えます。牧尾氏は，「従業員は自ら育つもの」「自然な笑
顔や売り場の活性ぶり」などと，従業員各自の自発性やヤル気に期待しているようです。
だが，お店の状況からして，基本的な接客教育は行うべきです。売り場でお客とすれちがっても店員か
らの「いらっしゃいませ」の声かけは一切なし。陳列作業中のタナに近づくとうさんくさそうに，お客を
みあげる店員…，その他，マナーの悪さをあげればきりがありません。
まず，接客の基本を徹底すべきです。
最後に
牧尾氏はかつてホームセンターのケーヨー（本社：千葉市）に勤務したと本書に記しておられます。私
もコンサルタントとして，ケーヨーさんとは30年近いおつきあいをさせていただいております。また，
ホームセンター，総合スーパー数社のマーケティング活動にかかわっていることもあり，「A-Z」の企業
情報については深く知り得る立場にあります。ただし守秘義務およびコンサルタントとしての道義から，
書評を書くにあたり，いま公開されている情報以外，一切ふれなかったことも書き添えておきます。
